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Figure 1 The relationship between soft power, nation branding and nation’s image
图一阐释了软实力，国家品牌以及国家形象之间的关系。图中双向箭头显示了



































































外近几年流传中国威胁论。 最近一项调查表明百分之 64 的韩国人视中国为第

















究人员提出以 “才智印度”的口号(Intelligent India) 作为印度的国家品牌，其理由
是印度拥有世界上最大的软件外包行业， 和巨大的软件开发人力资源； 印度民
族以其优异智慧才能有别于其它国家。他的讲演引起了众多与会者的反感。一
位荷兰教授指出才智印度的口号很难为其他国家所接受。因为强调印度有才智，
实际上暗指其他国家无才智或缺少才智。另一位发言者说，印度有大量优秀的
软件工程师固然不假，但印度同时有百分之四十的人口是文盲， 国家的整体科
技水平并不高，所以才智印度这一口号与事实不符。
综上所述，软实力实际上是一种文化力。 但文化本身包罗万象，错综复杂。拥
有丰富的软实力资源或潜力，与真正拥有软实力-即对受众产生积极影响， 是完
全不同的两码事。国家品牌的研究者需要找出本民族文化资源宝库中究竟哪一
种可为所用，打动受众，产生共鸣。
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